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Streaming am Scheideweg

Das Streaming-Geschaft verandert sich - zu Gunsten von Dienstanbietern

mit ,.Superaggregator”“-Geschaftsmodell. Der Umbruch bietet Chancen
gerade auch flir deutsche Spieler. Ein Bericht.
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In diesem Bericht untersuchen wir die
Ursachen fur diese Frustrationen und
zeigen dann auf, wie Dienstanbieter hier-
zulande die entsprechenden Erkenntnisse
nutzen konnten, um ihr Kundenerlebnis
gezielt zu verbessern und sich dadurch
Vorteile im Wettstreit insbesondere mit
der US-Konkurrenz zu verschaffen.

Erfahren Sie auf den folgenden Seiten,
weshalb Streaming-Dienste in das Ent-
wickeln passgenauer Datenstrategien
investieren sollten - und das eigene
Geschaft damit dann in Richtung eines
,Aggregator’-Modells weiterentwickeln.
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Stellen Sie sich bitte kurz Folgendes vor:
Wir haben Samstagabend, und eine Familie
freut sich darauf, selbigen auf der Couch
ZU verbringen, und zwar mit einem guten
Film. Doch die Freude wird schnell getrubt -
weil schon die Auswahl moglicher Wunsch-
filme reichlich MUhe macht: Die vier Kata-
loge ihrer vier Streaming-Dienstanbieter

zu durchsuchen, fallt den Versammelten
namlich mehr als schwer.

Sie verbringen zehn Minuten damit,
zwischen den Anbietern hin und her zu
wechseln - nur, um am Ende doch wieder
ohne Film dazustehen. Und die Empfehlun-
gen, die die Familie fur ,Filme, die hnen
gefallen konnten” bekommt, helfen auch
nicht weiter - sie treffen namlich niemandes
Geschmack.

Das Hin und Her dampft schnell nicht nur
die Samstagstimmung, sondern zeigt vor
allem auch: Sind die vier oder mehr abon-
nierten Dienste nicht vielleicht doch Geld-
verschwendung?: Von den Monat fur Monat
bezahlten Inhalten ist nur ein Bruchteil fur
die Familie interessant.

Falls Ihnen diese Szene - und die Frage an
deren Ende - bekannt vorkommen, sind
Sie nicht allein. Fast alle Streaming-Kunden
haben ndmlich bereits Ahnliches erlebt,
und wie unser Bericht zeigt, winschen sich
die meisten inzwischen ein besseres Erleb-
nis. Denn obwoh| Streaming einen ganzlich
neuen Zugang zu Inhalten ermoglicht,
erscheint es vielen inzwischen doch zu
unhandlich, unfreundlich und teuer.
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Was Streaming-Kunden stort

In unserer Umfrage unter 6.000 Verbrauchern in Nord- und Studamerika, Europa, Sudafrika und
dem asiatisch-pazifischen Raum verwiesen die Teilnehmer auf teils erheblichen Verbesserungs-
spielraum bei Dienstnutzung und -suche, bei der Bundelung und dem Pricing von Inhalten
sowie bei den Inhalteempfehlungen einzelner Anbieter. Insgesamt verweisen die Antworten
auf drei Ubergeordnete Argernisse, die Streaming zum frustrierenden Erlebnis machen kénnen:

Frustrierende Ineffiziente Verwirrte
~lrrfahrten” Bundles Q Alggritgmen

Wichtig: Die Ergebnisse der Gesamterhebung zeigen sich so auch im Deutschland-Sample!




Argernis: ,.Irrfahrten” durch
den Inhaltsdschungel
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Das rasante Wachstum vieler Streaming-
Dienste hat Kunden eine regelrechte
Auswahlexplosion beschert - zugleich
aber naturlich auch die Unubersichtlich-
keit der jeweiligen Kataloge stark erhoht.

Weil viele Kunden Uberdies inzwischen mehr
als einen Dienst benutzen (in Deutschland
beziehen Haushalte mit Internetanschluss
im Mittel 2,1 Streaming-Dienste'), mussen
sie sich inzwischen immer haufiger han-
disch durch die vielen Plattformen, Menus
und Filteransichten klicken, um zu finden,
was sie eigentlich suchen ... falls sie denn
fundig werden.

' S&P Global Market Intelligence (Hrsg.): .Germany survey report:
SVOD adoption continues to climb”, New York, Marz 2022.
Aufgerufen im Juli 2022.
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Das Durchsuchen der Dienste gleicht bis-
weilen namlich einer fuhrerlosen Irrfahrt
durch den ,Inhaltsdschungel”, wobei jeder
Service einen eigenen Teil Urwald des
Urwalds darstellt, mit je eigenem Zu- und
Ausgang und weniger gut sichtbaren
Dschungelpfaden.

60 Prozent der von uns Befragten
(Deutschland: 68 Prozent) finden das
Umhersteuern zwischen Diensten ,ein
wenig” bis ,sehr frustrierend finden”

(Abb. 1) — und zeigen Uberdies, dass weltweit
fast jeder zweite Nutzer (44 Prozent) mehr
als sechs Minuten mit der Suche zubringt.

Da verwundert nicht, dass 58 Prozent aller
Befragten die Nutzung einer dienstuber-
greifenden Suchmaschine bequemer finden,
als direkt bei einem Dienst etwas zu suchen
(Deutschland: 40 Prozent). 67 Prozent sagen
zudem, die Metadienste seien eine gute
Moglichkeit, gewunschte Inhalte zu finden
(Deutschland: 42 Prozent).

Ein interessantes Detail: Unsere Umfrage
verweist auch darauf, dass Kunden umso
frustrierter sind, je mehr Dienste sie nutzen:
Wahrend 22 Prozent der Gesamtstichprobe
angaben, vier oder mehr Dienste zu nutzen,
erklarten 33 Prozent, nur einen Dienst zu
verwenden - und Erstere aul3ern haufiger
Unmut Uber die Dienstnavigation als Letz-
tere (65 gegenuber 60 Prozent).


https://www.spglobal.com/marketintelligence/en/news-insights/research/germany-survey-report-svod-adoption-continues-to-climb

Abbildung 1: Frustration der Verbraucher tiber die Navigation

% der Verbraucher, die den Prozess der Navigation zwischen verschiedenen Streaming-Diensten
~ein wenig” bis ,sehr” frustrierend finden

Hochste
r Frustration —

80 %

Total Japan Indien Deutschland USA Spanien  Sudafrika Frankreich  Brasilien UK Kanada Italien

Quelle: Online-Umfrage von Accenture Research, Nov. 2021; n = 6.000 erwachsene Streaming-Nutzer
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Die monatlichen Kosten fiur Streaming-
Services werden fur viele Kunden zuneh-
mend zum Thema: Viele nahern sich in-
zwischen der Grenze dessen, was sie fur
Streaming auszugeben bereit sind - und
treten deshalb auf die Kostenbremse.

33 Prozent der von uns weltweit befragten
Kunden erklarten schon zu Zeiten der
damals noch vergleichsweise niedrigeren
Inflationsraten, sich kunftig ,etwas” oder
,stark” einschranken zu wollen, d.h. ihre
Ausgaben fur Abonnements fur Medien
und Unterhaltung in den nachsten

zwolf Monaten zu reduzieren (Deutschland:

19 Prozent, vgl. Abbildung 2). In Deutsch-
land sind vergleichsweise weniger Einspa-
rungen zu erwarten - allerdings galten
bezahlte Streaming-Services hierzulande
auch lange als wenig attraktiv.
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Abbildung 2: Plane, die monatlichen Ausgaben fluir Streaming-Dienste in den nachsten
zwoOlf Monaten zu senken

% der Verbraucher, die angeben, dass sie ihre Medienausgaben im nachsten Jahr kirzen wollen

54 %

Total Brasilien Indien  Sudafrika USA Spanien Frank- ltalien Kanada
reich

Quelle: Online-Umfrage von Accenture Research, Nov. 2021; n = 6.000 erwachsene Streaming-Nutzer
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Und auch der Appetit der Verbraucher
auf neue Dienste scheint nachzulassen -
nur 18 Prozent aller befragten Deutschen
erklarten, am Abschluss weiterer, zusatz-
icher Vertrage interessiert zu sein (welt-
weit: 34 Prozent).

Der wichtigste Grund fur die schwindende
Ausgabenbereitschaft: Viele Kunden haben
das Gefuhl, bereits jetzt fur eine Menge
Inhalte zu bezahlen, die sie ohnehin nicht
interessieren und die sie deshalb auch nie
sehen werden.

Bei der Schatzfrage danach, wie viel Prozent
der Inhalte von funf grol3en, weltweit tatigen
Streaming-Diensten fur sie interessant seien,
antworteten unsere Umfrageteilnehmer
derart zuruckhaltend, dass kein Dienst einen
Wert von mehr als 40 Prozent erreichen
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konnte - ein Wert, der friUheren Accenture-
Erhebungen zufolge nicht weit von dem
vieler fruherer Kabelnetzbetreiber entfernt
ISt

Das Preis-Wert-Gefuge des Streaming-
Markts war also schon zum Zeitpunkt
unserer Befragung nicht mehr im Gleich-
gewicht. Jetzt, in Zeiten Uberall steigender
Verbraucherpreise, kann das schnell zur
echten Bedrohung fur einzelne Anbieter
werden.

Im Markt erscheint diese Entwicklung aller-
dings noch nicht ganz, schliel3lich wachst
die Zahl der ,Single-Bundle’-Dienste immer
weiter.

In den USA haben Kunden inzwischen bei-
spielsweise die Wahl unter mehr als 200

Streaming-Diensten, wobei jeder Dienst
meist nur ein spezifisches Bundle bietet.
Wer mehrere Pakete beziehen will, muss
also mehrere Dienste abonnieren - und

das kostet.

63 Prozent aller Befragten meinten, es sei
inzwischen zu teuer, alle Bundles, die sie
sich wunschen, auch wirklich zu beziehen
(Deutschland: 49 Prozent, vgl. Abbildung 3);
62 Prozent aller Befragungsteilnehmer
sehen zudem ihre Erwartung enttauscht,
Dienste wie Netflix wlrden Unterhaltung
oreiswerter machen.

Viel Hoffnung darauf, dass sich dies andern
konnte, haben nur die wenigsten: Sieben
von zehn aller von uns Befragten gehen
davon aus, dass die Streaming-Dienstan-
bieter ihre Preise weiter erhohen wurden.
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Abbildung 3: Verbraucherwahrnehmung des Werts von Unterhaltungsdiensten

% der Verbraucher, die der Aussage mit ,stimme eher zu” oder ,, stimme voll und ganz zu” zustimmten:
~Es ist zu teuer, fur die Unterhaltungsabonnements zu bezahlen, die ich haben mochte”

Total Indien USA Brasilien  Sudafrika Kanada Spanien  Frankreich ltalien UK

Quelle: Online-Umfrage von Accenture Research, Nov. 2021; n = 6.000 erwachsene Streaming-Nutzer
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Problem: verwirrte Algorithmen,

verfehlte Empfehlungen
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Unvollstandige oder ungenaue Empfeh-
lungen, ungeeignete Inhalte - all das ist
heute fur viele Streaming-Kunden die
Regel, nicht die Ausnahme.

Der Hauptgrund hierfur ist, dass eigentlich
nur die eigene Fernbedienung eines Nut-
zers wissen konnte, was dieser tatsachlich
alles gesehen hat; die Algorithmen der
Streaming-Dienste dagegen sehen nur
einen Teil dieser Informationen.

Weil die Dienste deshalb Empfehlungen
hochstens auf Auszugen einer ansonsten
unvollstandigen Fernsehgeschichte erstel-
len, kdnnen sie in vielen Fallen gar nicht
anders als haufig danebenzuliegen.
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Und: Die Algorithmen-getriebenen Empfeh-
lungsmodelle der Services geben Kunden
in der Regel wenig Moglichkeit, die Show-
Empfehlungen handisch zu korrigieren und
die Empfehlungen auf diese Weise zu ver-
bessern.

Wenig Uberraschend ist deshalb, dass
selbst im datenschutzbewussten Deutsch-
land beinah ein Drittel aller Befragten
wunscht, sie konnten Profile von einem
Dienst zum nachsten ,mitnehmen”, um
Algorithmen dienstubergreifend zu trainieren
(29 Prozent). Ein Viertel ware Uberdies
bereit, einem Dienst mehr Informationen
Uber die eigenen Praferenzen mitzuteilen,
um bessere Empfehlungen zu erhalten.

Teilnehmer unserer Befragung benannten
auch eine Reihe von Moglichkeiten, wie
die Dienste ihrer Meinung nach bessere
Empfehlungen geben konnten - darunter
unter anderem das Einraumen der Moglich-
keit, eigene Lieblingsgenres vorzugeben
(73 Prozent aller Teilnehmer weltweit), das
starkere Berucksichtigen von Beliebtheits-
Ratings (57 Prozent aller Teilnehmer), das
Frteilen von Empfehlungen auf der Grund-
age von Stimmungen (54 Prozent der
Gesamtstichprobe) sowie das Teilen kon-
kreter Empfehlungen innerhalb der Familie
oder mit Freunden (47 Prozent aller Befrag-
ten weltweit).
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Abbildung 4: Die Wahrnehmung der Verbraucher bei der Moglichkeit, ihre Inhalte zu personalisieren

% der Verbraucher, die den Aussagen ,eher” oder ,voll und ganz zustimmen”

48 % 48 %

Total Indien Sudafrika Brasilien USA Spanien ltalien UK Kanada Frankreich Japan Deutschland

B .lch wlUrde gerne mein Profil von einem Dienst zu einem anderen mitnehmen kénnen, um eine bessere Personalisierung der Inhalte zu ermaglichen.”

B ./ch wurde es gerne zulassen, dass ein Video-on-Demand-Dienst mehr Uber mich erfahrt, z. B. meine persdnlichen Interessen, meine Stimmung oder meinen aktuellen Standort,
um Empfehlungen besser personalisieren zu konnen.”

Quelle: Online-Umfrage von Accenture Research, Nov. 2021; n = 6.000 erwachsene Streaming-Nutzer
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Unser Fazit:

hochste

/eit Kunden mehr

Kontrolle Uber die

- Xperience

Wir interpretieren die beschriebenen

drei Argernisse als Hinweis darauf, dass
Streaming-Kunden sich schlicht mehr
Kontrolle Uber ihr Erlebnis winschen -
von der Dienstnutzung und Suche Uber
die Bundle-Gestaltung und -Bezahlung bis
hin zur Feinjustierung von Empfehlungen.

Und wir vermuten aufgrund anderer

Umfragen, dass die meisten Unterhaltungs-

entscheider diese Einschatzung teilen:

Laut der Accenture-Grol3studie ,Technology
Vision 2021 stimmen 77 Prozent aller Media-
Executives der Aussage zu, dass Unterneh-
men ihre ,Customer Experience” derart
umstellen mussen, dass die Menschen und
deren Erwartungen starker als bisher in den
Mittelpunkt stellt. Was naturlich die Frage
aufwirft:

15



Wie sieht das in der Praxis aus?

Wir meinen: Wenn Kunden mehr Kontrolle tiber ihr Streaming-Erlebnis bekommen sollen, muss sich das Dienst-Okosystem
verandern. Der Markt braucht Spieler, die sich als ,,Aggregatoren” aufstellen - und ihre eigenen Kataloge innerhalb eines uber-
greifenden Dienstes mit denen Dritter zusammenfuhren. Auf diese Weise aufgestellt - und mit der richtigen Datenstrategie
sowie der erforderlichen Technik ausgeriistet - konnten diese Services namlich alle drei Argernisse auf einmal beseitigen.
Besagte Aggregatoren wiurden Kunden namlich dreierlei bieten:

N
O
N

Eine einheitliche Erfahrung - ermoglicht
durch Vereinbarungen zur gemeinsamen
Nutzung von Daten und unterstitzt
durch APIs, wurden Aggregator-Services
den dienstubergreitfenden Katalogzugang
vereinfachen (und zwar nicht nur fur
Video-, sondern auch andere Formate
wie Musik, Podcasts oder Videospiele).

Streaming am Scheideweg

v)

Flexiblere Bundles - Aggregatoren
konnten Nutzern erlauben, Kategorien
von Inhalten oder sogar einzelne Titel ein-
fach und schnell auszuwahlen - ganz
unabhangig davon, wer diese bietet

und hostet.

%

Bessere Personalisierung - der dienst-
Ubergreifende Datenaustausch wurde
Aggregatoren auch ermaoglichen, Inhalts-
empfehlungen sowie ein entsprechendes
Kuratieren Uber verschiedene Dienste
hinweg so zu verbessern, dass Kunden
endlich tatsachlich relevante Angebote
erhalten.
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- Uns erscheint sicher: Aggregator-

Dienste wie die hier beschriebenen
werden schon sehr bald dazu beitra-
gen, Kunden erneut flirs Streaming zu
begeistern. Erste Spieler erproben
bereits entsprechende Strategien ...
doch noch bieten sich Chancen gerade
auch fur deutsche Dienste.
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Auch wenn einzelne Plattformen bereits
beginnen, als Superaggregatoren aufzutre-
ten: Noch hat niemand das Rennen fur

sich entschieden. Wir meinen: Gerade auch
deutsche Dienste konnen sich noch
beteiligen.

Wer genau kunftig Streaming-Dienste
zusammenfuhrt, spielt fur die von uns
ten Kunden namlich keine Rolle -
en sie auf die Frage, wer
olle tbernehmen solle,
ferenz fur eine
nehmen oder gar
en geaulert.

,/Aggregatoren” mussen namlich nicht
unbedingt aus den Reihen der SVOD-Welt-
marktfuhrer kommmen und darauf setzen,
andere Dienste ,durchsuchbar” zu machen.
Auch Partnerschaften zwischen Diensten
mit gegenseitigem Katalogzugriff sind
vorstellbar oder Aggregator-Features fur
Zugangsgerate (vgl. etwa die Pay-T V-
Anbieter hierzulande). Und naturlich kédnnen
auch Internet-Service-Provider oder Netz-
betreiber Aggregator-Strategien umsetzen.

Wie viele Aggregatoren
wird es geben?

Wer das Rennen letztlich fur sich entschei-
den wird, ist schwer zu sagen. Sicher scheint
aper, dass am Ende nur einige wenige,
grol3e Aggregatoren Erfolg haben werden.

n den meisten Markten gibt es schon jetzt
Dutzende, teils sogar hunderte Streaming-
Dienste. Und um die wirklich kunden-
freundlich und dabei wirtschaftlich zusam-
menzufuhren, brauchten Aggregatoren
umfangliche Plattformen, jede Menge
Daten sowie die damit einhergehenden
Skalenvorteile.
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Das ,grof3e” Aggregator-Geschaft durfte nur
fur Geschaftsmodelle funktionieren, die in
hoheren Abonnentenzahlen, Gesamtum-
satze aus Subskription und Werbung sowie
in der Abwanderungsreduktion durch
Bundelung (bspw. mit Telekommmunikation)
resultieren.

Erste solcher Modelle konnen bereits heute
tschen Markt beobachtet werden.
gewahlter Streaming und TV
n Plattformen, die spezifi-
ammenfuhren. Das
bereitschaft insge-
popen erzeugen,
eting-Strategien

Auch diese Bundles werden in begrenztem
Umfang Skaleneffekte erzielen.

Fur die einzelnen Streaming-Dienste wer-
den Aggregator-Modelle Vorteile bieten,
auch wenn sie naturlich eine Geschaftsbe-
teiligung der neuen Plattformen mit sich
bringen.

Denn sowohl grof3e Plattformen als auch
Mini-Bundles werden das Uberleben vor
allem kleinerer Dienste erleichtern, indem
sie deren Inhalte einer grof3eren Zielgruppe
und auf einfachere Weise zuganglich
machen, als Einzeldienste allein es je
konnten. Dass sie dabei auch noch die

hier beschriebenen Kundenargernisse

beseitigen, verschafft den Dienstanbietern
zusatzliche Freiheiten. Und die konnen
diese wiederum dafur nutzen, sich auf ein-
traglichere Publikumsnischen und Inhalte
ZU konzentrieren.

Wir gehen davon aus, dass schwierige wirt-
schaftliche Bedingungen und der eingangs
beschriebene, zunehmende Kundenunmut
selbst fur die finanzstarksten der kleineren
Dienste zum Risiko werden.

Die Zusammenarbeit mit einem Aggregator
kann dieses Risiko jedoch beherrschbar
machen.



Der neue Markt aus
Kundensicht

Wie aber sieht ein um Aggregatoren
erganzter Streaming-Markt fur die Kunden
aus? Ahnelt er am Ende vielleicht sogar der
,2alten” Welt kooperierender Kabelnetz-
betreiber? Das konnte sein. Doch die neue
Marktstruktur wird nicht per Angebots-
durchsetzbar sein sondern nur
nnen, wenn Aggregatoren ihr
hen von mehr Auswahl,
rung und hoherem
einlosen.

euen Modell
tzt sein. Erste
-Streaming-
weiterungen

erfahren. Bereits heute sind tlw. Musik-
dienste, Horbucher, Podcasts oder Video-
spiele teil des Angebots. Zukunftig konnten
auch weitere Apps (bspw Fitness, Shopping,
-0ood-Delivery ) tber die Aggregator-Platt-
formen vertrieben werden um so ein mog-
ichst attraktives Gesamtpaket zu schaffen.

Konseguent weitergefuhrt, kdnnten Aggre-
gator-Modelle also zu einer Art ,Uber-Ser-
vices” fuhren, die jeweils zum zentralen
Zugangspunkt fur alle Arten von digitalem
Kundenerlebnis werden - und diese

dadurch auch jeweils erheblich verbessern.
Derartige Services konnten Ubrigens durch-

aus auch jungere Konzepte wie das Meta-
verse einschlielfen und auf diese Weise
auch grundlegende Dienste wie digitale
|dentitat, Rechteverwaltung, IT-Sicherheit

und Bezahlverfahren bieten - damit ware
der Wettlauf um die Streaming-Zukunft
dann nur der erste Schritt im viel grof3eren
Wettstreit um die Zukunft aller Kunden-
erlebnisse im Internet.
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Wege in die Zukunft

Wie kdnnen Dienstanbieter
ihren Weg in diese Zukunft
gestalten? Wir sehen imr
Grunde zwei wesentliche
Strategien:




Die ,,.Superaggregator-
Strategie”: Attraktivitat
erhohen und skalieren

Spieler, die kunftig als Aggregatoren
auftreten und ein Ubergreifendes
Streaming-Erlebnis bieten mochten,
sollten vor allem auf ,Masse” setzen.

Das betrifft nicht nur den Content selbst,
sondern auch andere Dienste.

Weil das aus eigener Kraft nur schwer
moglich sein durfte, sollten die Unterneh-
men schnell die Zusammenarbeit suchen.

Aggregatoren mussen sich so schnell

wie moglich auf den Aufbau gewinn-
bringender Partnerschaften konzentrieren -
mit anderen Streaming-Diensten ebenso
wie mit Vertriebspartnern. Spater konnen
dann auch Zusammenschlusse und

Streaming am Scheideweg

Ubernahmen dazu beitragen, die eigene
,Masse” zu vergrolern.

Im ersten Schritt durfte aber wichtig sein,
den eigenen Dienst und eigene Daten
ebenso bestmoglich auf die Integration
von Drittdiensten vorzubereiten. Gleiches
gilt fur das Schaffen moglichst einfacher
Ablaufe fur die Integration. Und auch der
neue Dienst selbst muss entwickelt und
dabei so benutzerfreundlich wie moglich
eingerichtet werden - von der eigentlichen
Benutzerfuhrung uber Wahl- und Bezahl-
moglichkeiten bis hin zur Personalisierung.
Bei Letzterer wird Ubrigens vor allem die
Fahigkeit entscheidend werden, Daten Uber
samtliche aggregierten Dienste hinweg
auswerten zu konnen um Angebote dienst-
Ubergreifend personalisieren zu konnen.
Gerade in Deutschland durften Uberdies

o

auch der Datenschutz und die Dienst-
sicherheit eine entscheidende Rolle spie-
len: Beide sind unerlasslich, wenn Kunden
dem Aggregator-Dienst vertrauen sollen,
der ja schliel3lich erheblich mehr Informati-
onen Uber sie erhalt und zusammenfuhrt
als einzelne Streaming- und Digital-Dienste
(und dies unter Umstanden Uber EU- bzw.
GDPR-Grenzen hinaus).

Die ,,Content-Strategie*:
bestmogliche Inhalte bieten,
den Vertrieb verbessern

Naturlich kann nicht jeder Dienst zum
Superaggregator werden - und naturlich
bietet die beschriebene Zukunft auch jede
Menge Chancen fur spezialisierte Streamer.
Wer kunftig lieber ,aggregiert werden”
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mochte, braucht naturlich eine andere
Strategie als ein Superaggregator: Reine
Streaming-Dienste mussen darauf zielen,
so begehrt und unverzichtbar zu werden
wie irgend moglich.

Der offensichtliche Weg zu diesem Ziel
fuhrt Uber das bestandige Verbessern des
eigenen Katalogs. Streamer mussen kunftig
einfach hochst zielgruppenrelevante,
einzigartige und fesselnde Inhalte bieten.
Spezialisierte Anbieter mit entsprechenden
Inhalten konnten dann beispielsweise ver-
suchen, Exklusivvertrage mit Aggregatoren
zu schlief3en, um so zum einzigen Anbieter
etwas fur dessen Anime- oder Horror-Sparte
zu werden und so Wettbewerbsvorteile zu
erzielen.

Streaming am Scheideweg

Gegebenenfalls kann es naturlich auch
wirtschaftlicher sein, ,jedermanns Freund”
zu werden und als Partner allgegenwartig
(d.h. in den Paketen aller Aggregatoren
vertreten) zu sein. Streaming-Dienste, die
diesen Weg einschlagen, werden aul3er
hervorragenden Inhalten auch die Fahigkeit
bendtigen, diese Uber verschiedenste
Abnehmer zu verbreiten. ,Integrierbarkeit”

wird also auch hier zur Grundvoraussetzung.

Beiden Varianten der ,Content-Strategie”
gemeinsam ist das hohe Mal3, in dem beide
von Investitionen in Analytics und Insights-
Capabilities profitieren konnen: Dienste, die
in der Lage sind, Veranderungen bei Kun-
denwunschen und -vorlieben zugig zu
erkennen und schnell mittels eigens dafur
entwickelter (oder: eingekaufter) Inhalte zu

bedienen, werden als ,Aggregierte” sicher
wesentlich erfolgreicher sein als Wettbe-
werber, denen diese Fahigkeit fehlt.

Und noch eine Erfolgsvoraussetzung ist
beiden Varianten gemeinsam: ,Aggre-
gierte” Streaming-Dienste bendtigen einen
hervorragenden Vertrieb, der in der Lage
ist, die Uberlebensnotwendigen Partner-
schaften zu schlie3en, zu erhalten und aus-
zubauen - und zwar mit einem Blick furs
grol3e Ganze und viel Fingerspitzengefunl
fur die Bedurftnisse der jeweiligen Aggrega-
toren.
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Die gute Nachricht fur hiesige Spieler bei
alledem ist: Die beschriebene Veranderung
des Marktes hin zum Superaggregator-
Modell eroffnet Chancen gerade im Wett-
streit mit den Marktbegleitern aus den USA -
und diese liegt in ihren Daten begrundet.

Denn davon haben die deutschen Provider
nicht nur jede Menge - sondern je nach
Geschaftsmodell teils auch erheblich spezi-
ellere als ihre Wettbewerber.

Beispiel eins: Durch ihre Nahe zum deut-
schen Markt zu den hiesigen Gewohnheiten
und der hiesigen Popkultur sollten deutsche
Dienste in der Lage sein, Gelegenheiten

und Kundenvorlieben im deutschen Markt
schneller zu erkennen und zu bedienen als
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auslandische Spieler - ein Vorteil, der
sowohl einer Superaggregator- als auch
einer Content-Strategie zugute-
kommen kann.

Und Beispiel zwei: Wahrend Streaming-
Dienstleister etwa aus den USA ,nur” die
Sehgewohnheiten ihrer eigenen Nutzer
innerhalb ihres eigenen Kataloges sehen,
konnen hiesige Netzbetreiber diese Ein-
sichten um weitere Erkenntnisse zur grund-
satzlichen Videonutzung erganzen. Auch
diese Informationen (oder deren Erwerb)
kann fur beide erwahnten Zukunftsstrategien
von Vorteil sein.

Deutsche Dienste mit,,Heimvorteil“?

Beide Arten Datenvorsprung konnten deut-
sche Hauser theoretisch dafur nutzen, etwa
eigene Strategieentscheidungen zu verbes-
sern oder fur den hiesigen Markt hochst
relevante Inhalte zu schaffen - und so einen
,Heimvorteil” zu erzielen, den auslandische
Marktbegleiter nicht (bzw. nicht wirtschaft-
lich) ohne Weiteres Ubertrumpfen kdonnen.

Die Startvoraussetzungen fur jeden dieser
Schritte mussten bei jedem deutschen
Streaming-Dienstleister bereits vorhanden
sein. Die spannende Frage ist und bleibt,
wer an den Start gehen wird - und wann.
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Das Modell der Superaggregation halt
bereits Einzug im deutschen Markt - und
wird die hier geltenden Erfolgsregeln sehr
bald grundsatzlich verandern. Hauptgrund
hierfdr sind die in unserer Umfrage aufge-
zeigten Kundenwunsche, erganzt um die
wirtschaftlichen Vorteile einer starker
arbeitsteiligen” Struktur.

r Superaggregator zu
r Streaming-Dienst
leter verschie-

Fazit: Bereiten Sie sich vor!

Dabei gilt jedoch fur alle: Das ,sture”
Konzentrieren auf die Steigerung der eige-
nen Abonnentenzahlen im derzeitigen
Geschaftsmodell birgt erhebliche Risiken -
und die einzugehen, kann sich gerade im
schwierigen deutschen Markt sicher kein
Anbieter leisten.




Uber den Bericht Uber die Autoren

Der vorliegende Bericht beruht auf Konkretes Ziel der Umfrage war, signifi- Michael Schmid Die Autoren danken den nachfol-
einer Online-Umfrage von 6.000 kante Veranderungen im bestehenden Managing Director genden Kolleginnen und Kollegen
erwachsenen (d.h. Uber 18-jahrigen) D2C-Medienumfeldsystem zu identi- Accenture fur deren Unterstutzung:
Streaming-Kunden aus elf Landern, fizieren sowie l[deen daruber zu finden,

die Accenture zwischen Oktober und wie Streaming-Dienstleister auf besagte John Peters

November 2021 durchgefthrt hat. Verdnderungen reagieren konnen. Managing Director and Lead,

Accenture fuhrte eine Studie durch, Media & Entertainment

um ein Verstandnis der Vorlieben,
Uberzeugungen und Verhaltensweisen
globaler Verbraucher in Bezug auf ihre
Erfahrungen mit dem Streaming von
Videoinhalten zu gewinnen.

Tobias Sobania
Managing Director Mark Flynn

Accenture Global Research Lead.
Communications & Media

Alba Nunez Nunez
Research Lead
Accenture Media and Entertainment
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